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Выпускная квалификационная работа в форме БАКАЛАВРСКОЙ 
РАБОТЫ по теме «Маркетинговые технологии развития предприятий 
сетевой торговли. На материалах сети гастрономов "Красный Яр"». В 
СООТВЕТСТВИИ С ПРИКАЗОМ по университету № 10069/с от 25.12.2015 
года,  содержит  страниц текстового документа - 93,  использованных 
источников – 49. 
 
МАРКЕТИНГОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, РЕАЛИЗАЦИЯ 
МАРКЕТИНГОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ, МАРКЕТИНГ СЕТЕВОЙ 
РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ, МАРКЕТИНГ В СИСТЕМЕ 
ПРОДОВОЛЬСТВЕННОГО 
ОБЕСПЕЧЕНИЯ,КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ.  
 
Объект изучения в ВКР – гипермаркет «Красный Яр» 
Цель выпускной квалификационной работы- разработка предложений 
по совершенствованию маркетинговых технологий предприятия сетевой 
торговли «Красный Яр»  
Задачи работы: 
1. Изучить теоретические и методические основы маркетинга 
предприятий сетевой торговли; 
2. Дать характеристику тенденций развития рынка сетевой 
торговли города Красноярска и Красноярского края; 
3. Оценить практику реализации маркетинговых технологий 
ведущими ТС города Красноярска; 
4. Проанализировать маркетинговую деятельность 
гастрономов «Красный Яр»; 
5. Оценить конкурентный анализ применения маркетинговых 
технологий на рынке сетей супермаркетов «Красный Яр»; 
6. Разработать предложения для совершенствования 
маркетинговых технологий сети гипермаркетов «Красный Яр». 
 
В результате в гипермаркете «Красный Яр» были рассмотрены 
составляющие конкурентоспособности предприятия, проведен 
сравнительный анализ маркетинговых технологий супермаркетов «Красный 
Яр», «Командор», «Десятка», «ROSA», рассмотрен анализ полноты 
ассортимента «Красный Яр».. 
В итоге были разработаны предложения и мероприятия по 
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Актуальность темы исследования. В условиях усиливающейся 
конкуренции на рынке успех компании определяется эффективностью 
маркетинга и маркетинговых программ. Знание актуальных инструментов 
маркетинга и умение применять их на практике дает конкурентное 
преимущество компаниям, помогает достигать успеха на рынке. 
Возрождение России невозможно без пристального изучения особенностей 
маркетинга в сфере малого бизнеса в тесной увязке с элементами рыночного 
механизма, его принципами, функциями. 
Маркетинг сегодня является философией бизнеса и позволяет 
современным компаниям предвидеть желания потребителей и удовлетворять 
их потребности. Использование маркетинговых технологий является не 
просто организацией и управлением компанией, но и позволяет привнести 
творческий подход в процесс управления. 
Сегодня вся деятельность предприятий – разработка новой продукции, 
планирование и выполнение производственных программ, финансовая и 
кадровая политика – должна быть подчинена удовлетворению 
покупательского спроса. Сделать свое предприятие конкурентоспособным и 
его товары/услуги востребованными помогают маркетинговые технологии. 
Эти технологии разнообразны, но цель их реализации одна – повышение 
конкурентоспособности предприятия в условиях рыночной экономики. 
Применяя технологии маркетинга, предприятие может работать на 
целевом сегменте, обеспечить продажи на целевом сегменте за счет 
глубокого понимания потребностей покупателей, успешно конкурировать с 
другими компаниями благодаря лучшему знанию потребностей покупателей 
и тенденций в развитии рынка, повысить прибыльность или завоевать 
большую долю рынка в зависимости от целей. 
Исследованию проблем маркетинговых технологий и маркетинговых 
стратегий посвящены работы классиков маркетинга: Афанасьева М.П.,  
Котлера Ф., Армстронг Г., Фишера С. и других. Особый интерес 
представляют теоретические разработки ведущих отечественных авторов в 
области маркетинга: Багиева Г.Л., Белоусова В., Бронникова Т., Гольдштейн 
Г.Я., Катаева А.В,  Кретовой И., Панхрухина А., Хлусова О., Щербенко Е.В., 
Юшковой Л.В. и других. 
Целью бакалаврской работы является адаптация маркетинговых 
технологий для направления развитий предприятий сетевой торговли.  
Задачами настоящей бакалаврской работы является изучение 
следующих вопросов, связанных со стратегией развития предприятия: 
 Изучить теоретические и методические основы маркетинга 
предприятий сетевой торговли; 
 Дать характеристику тенденций развития рынка сетевой торговли 
города Красноярска и Красноярского края; 
 Оценить практику реализации маркетинговых технологий 
ведущими ТС города Красноярска; 
 Проанализировать маркетинговую деятельность гастрономов 
«Красный Яр»; 
 Оценить конкурентный анализ применения маркетинговых 
технологий на рынке сетей супермаркетов «Красный Яр»; 
 Разработать предложения для совершенствования маркетинговых 
технологий сети гипермаркетов «Красный Яр». 
Практическая значимость работы заключается в том, что результаты 
исследования могут применяться в деятельности реального предприятия, 
функционирующего в сфере товарного обращения. 
Структура работы: работа состоит из введения, трех глав, заключения, 
списка использованных источников и приложений.  
1 Теоретические и методические основы маркетинга предприятия 
сетевой торговли 
 
1.1 Современная концепция маркетинга на рынках продовольственного 
ритейла 
 
В современной рыночной экономике функционирование любой 
хозяйствующей организации немыслимо без систематической маркетинговой 
деятельности. В условиях рынка маркетинг является важнейшим 
инструментом неценовой конкуренции. 
В этом своем качестве маркетинг представляется своеобразным 
выходом на потенциальных потребителей. Более того, маркетинг 
способствует расширению производства и усилению конкуренции, 
стимулирует расходы потребителей, тем самым демонстрирует реальную или 
виртуальную покупательную способность общества. [24, с.2-9] 
С другой стороны, имеется немало высказываний о якобы 
бесполезности, ненужности этого «дорогостоящего удовольствия» в 
условиях непредсказуемости и изменчивости современного рынка, о подмене 
функции сбыта психологическим воздействием на потребителей, о 
нецелесообразности средств и вложений, связанных с маркетингом. Многие 
высказывают опасение, что широкое распространение маркетинга и рекламы 
грозит тоталитарным порабощением людей. Дж. Гэлбрейт - наиболее 
известный из экономистов, утверждающих, что маркетинг формирует вкусы 
потребителей: «Они (институты современного маркетинга и рекламы) не 
могут примириться с идеей о независимо складывающихся желаниях, так как 
их основная функция - создавать желания, порождать потребности, которых 
раньше не было. Это совершается самим производителем товаров или от его 
имени. Затраты на изготовление товара в стратегии современного 
предприятия не более важны, чем расходы на создание потребности в 
товаре». Такую неоднозначность подходов к маркетингу можно объяснить 
как исключительным многообразием форм применения, так и ее 
комплексной природой[32, с.208]. 
Вполне определенно можно утверждать, что процесс, который 
называется маркетингом, существовал всегда. 
Маркетинг – феномен экономики перепроизводства, когда спрос 
пресыщен и «избалован» чрезмерным предложением. По существу, это наука 
о том, как предложению, по образному выражению К. Маркса, силой взять 
спрос.  
Следственно, возникновение маркетинга является закономерным 
следствием развития рыночных отношений. В настоящее время 
использование маркетинга предусматривает не столько адаптацию к рынку, 
сколько воспроизводство предприятия внерыночными механизмами. 
Маркетинг позволяет сочетать эффективное развитие предприятий с 
удовлетворением потребительского спроса.  
Характерной чертой современного маркетинга является приобретение 
им новой роли в процессе управления хозяйственной деятельностью 
предприятий. Суть новой роли заключается в том, что маркетинг 
перешагивает узкие рамки рыночного управления спросом. Качественно 
новая роль маркетинга обусловлена структурными изменениями мирового 
рынка, которые существенно повлияли на возможности маркетинга. Это 
утверждение становится очевидным, если рассмотреть развитие и эволюцию 
концепции маркетинга.  
За время своего существования маркетинг приобрел исключительную 
универсальность и превратился и в специфическое экономическое явление, 
как специфическая функция, нацеленная на реализацию товара, и в 
определенную управленческую структуру, через которую осуществляется 
данная функция, и в особую дисциплину экономической науки, изучающую 
коммерческую деятельность и ее закономерности, и в самостоятельную 
отрасль сферы услуг, представленную исследовательскими и 
консультационными организациями.  
Не случайно, в экономической литературе нет единой трактовки 
категории маркетинга, и этим объясняется значительное многообразие его 
определений. 
Мировая наука и практика в области маркетинга и 
предпринимательства обосновали и рекомендуют выделять следующие 
концепции в эволюции маркетинга: производственную, товарную, сбытовую, 
традиционного маркетинга и маркетинга взаимодействия (табл. 1.1). 
Таблица 1.1 - Эволюция концепции маркетинга 
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Начальному этапу становления маркетинга соответствует первая 
группа определений — сбытовой маркетинг, который развивался в 1900 - 
1930-х годах. Для этого этапа характерно определение маркетинга как 
хозяйственной деятельности, связанной с осуществление сбытовых операций 
и нацеленной на решение проблемы сбыта товаров. Концепция сбытового 
маркетинга имеет весьма ограниченные цели и заключается в том, чтобы 
обеспечить реализацию уже произведенного товара.  
Функциональный маркетинг формируется в период перехода 
передовых индустриальных к новой ступени интенсивного экономического 
развития и оказывает активное воздействие не только на сбытовую функцию 
коммерческой деятельности, на весь хозяйственный процесс предприятия. 
Существенные изменения в маркетинге сводятся не только к реализации уже 
произведенной продукции, а «дополняется воздействием на потребителя с 
целью не только «уговорить» приобрести тот или иной товар, но и 
сформировать его потребности...». На этом этапе маркетинг рассматривается 
как одна из функций хозяйственной деятельности предприятия, как сфера 
обслуживания его производственной деятельности. Соответственно, цель 
функционального маркетинга заключается не только в изучении рыночного 
спроса на уже произведенную продукцию, но в формировании новых 
потребностей покупателя. [17, с. 143] 
 В отличие от предыдущих этапов, когда маркетинг выполнял 
вспомогательные функции, маркетинг как рыночная концепция управления 
ориентирует всю совокупность хозяйственных функций предприятия на 
удовлетворение конкретного рыночного спроса целевых потребителей. 
Маркетинг становится целевой функцией, определяющей все аспекты 
деятельности предприятия. Именно на этом этапе предприятия не пассивно 
реагируют на спрос, а на основе маркетинговых исследований проводя 
продуманную и скоординированную политику завоевания рынков и 
формирования новых потребностей.[44] 
В экономической литературе справедливо отмечается, что в 80-х годах 
маркетинг вступает в новый этап своего развития — традиционный. На этом 
этапе маркетинг, традиционно рассматриваемый как рыночная концепция 
управления, выходит за рамки рыночной экономики и деятельности 
предприятия. В этих условиях предприятие превращается, своего рода, в 
«открытую сверхсложную систему». 
На предыдущих этапах развития маркетинга предприятие 
рассматривается как закрытая система с четко заданными и достаточно 
стабильными в течение длительного периода времени целями и задачами: 
основой стратегии предприятия считается непрерывный рост и углубление 
специализации производства, а организационная структура строится по 
функциональному принципу. На этапе традиционного маркетинга 
наблюдается отход от управленческого рационализма. Предприятие 
рассматривается, прежде всего, как открытая система. Основные 
предпосылки эффективности деятельности отыскиваются не внутри 
предприятия, а вне его, т. е. успех предприятия связывается с тем, насколько 
удачно предприятие «строит» свое окружение. 
 Важной причиной, приведшей к изменению роли маркетинга на 
предприятиях, является прогрессивное насыщение основных потребностей 
общества. Если раньше маркетинг как рыночная концепция управления 
следовала принципу «ориентации на большинство», чтобы соответствовать 
предпочтениям большинства потребителей, то в настоящий момент 
происходит персонализация потребителей. Стандартизация перестала быть 
обязательным условием получения экономии на масштабе. Маркетинг в одно 
и то же время позволяет решить две, казалось бы, совершенно 
противоположные задачи: сохранить преимущества стандартизации, и в то 
же время соответствовать персональным требованиям. 
 На наш взгляд, маркетинг может рассматриваться как процесс, 
осуществляемый предприятиями с целью выявления и формирования 
потенциальных потребителей и достижения на этой основе показателей, 
превышающих среднерыночные. Данное положение означает рассмотрение 
маркетинга (разработку программы маркетинговой стратегии, определение 
бюджета, оценку эффективности маркетинговой деятельности) не как 
статической переменной, зависимой от других факторов рыночного 
механизма, а как динамической переменной, активно влияющей на данные 
переменные. 
 С учетом вышесказанного, маркетинг можно рассматривать в качестве 
самостоятельного экономического фактора в деятельности предприятий.  
Однако следует четко различать двойственный статус маркетинга: 
маркетинг — важная часть рыночной стратегии предприятия и в то же время 
выходит за пределы рыночных механизмов воспроизводства предприятия. 
 В пользу такого решения можно привести ряд аргументов. 
Действительно, маркетинг в этом своем качестве не есть некое приложение к 
товару, его нельзя отделить от товара или даже ограничить «правильными 
пределами». Именно диспропорциональность, одинаковое сочетание 
рационального и иррационального, позволяет маркетингу стать 
непреложным фактором существования системы «производства-
потребления».  
В общем и целом, маркетинг — это мир ненужного, несущественного. 
Он никак не участвует в производстве и непосредственном сбыте товаров; и 
однако, он входит неотъемлемой частью в их систему — не только потому, 
что в нем идет речь о потреблении, но и потому, что он сам становится 
предметом потребления. [20, с.81] 
На наш взгляд, маркетинг в этом своем качестве более не подчиняется 
рыночным механизмам, а подчиняется принципу дара, который можно 
определить как внерыночный неценовой механизм управления 
воспроизводством на предприятиях. 
 Двойственный статус маркетинга предопределен тем, что являясь 
необходимой составляющей рынка, в то же время противопоставляется 
эквивалентному рыночному обмену, регулируемого посредством механизма 
цен. В условиях товарного производства связь производства и потребления 
опосредована рыночными отношениями, т.е. отношениями производителей- 
продавцов и потребителей-покупателей в процессе рыночного обмена. 
Распространяя информацию о наличии товаров, условиях их покупки и 
потребления, маркетинг участвует в формировании товарного предложения, 
а тем самым — и спроса с точки зрения его конкретной направленности. 
Таким образом, маркетинг через рынок обеспечивает связь между 
производством и потребителем. 
 Однако, маркетинг перешагнул узкие рамки рыночного 
опосредования, и берет на себя функцию воспроизводства предприятия как 
открытой системы, а именно благодаря возможности направленного 
воздействия на потребителя, или говоря словами П. Друкера, «создания 
потребителя», интеграции его в систему производства. Маркетинг доводит до 
конечных выводов проанализированную Марксом формальную логику 
товара: благодаря маркетингу потребители интегрируются в строй 
производства, материализуются в качестве производительных сил. Благодаря 
маркетингу производство и потребление образуют органическое единство. 
Но теперь это единство основано не на купле и продаже товаров, а на 
персонализации. Именно через персонализацию потребление включается в 
строй производства. [4, ст 110] 
Рассмотрение маркетинга как механизма воспроизводства на 
предприятиях означает более глубокое понимание суверенитета потребителя. 
Предприятием уже непосредственно не управляет спрос, выраженный 
рынком и покупателями, поскольку спрос зачастую отражает краткосрочные 
и в принципе известные потребности. Маркетинг, управляемый 
исключительно рыночными механизмами, неизбежно приводит к 
предпочтению консервативности и статичности. С точки зрения маркетинга 
«ориентация на потребителя» уже не означает осуществление лишь тех 
проектов, которые получили одобрение на рынке, но и тех потенциальных 
сегментов рынка, для реализации которых необходимо формировать спрос и 
«создавать потребителя». 
 Действительно, маркетинговую деятельность можно было бы считать 
характерной чертой функционирования современного предприятия в 
условиях рыночного хозяйства — но при условии, что раз и навсегда 
освободим это понятие от его привычного формального определения 
«процесса расточительства, демонстративного потребления, траты».  
Маркетинг — это не пассивное состояние расточительства и 
потребления или даже альтруизма, которое противопоставляется активному 
состоянию производства с целью уравновешения. Следует заявить, что 
маркетинговая деятельность в структуре предприятия есть активный модус 
отношения к потребителям, что это не «экономика изобилия» и не 
«экономика расточительства», а в нем осуществляется систематическая 
деятельность по стратегическому управлению производством и сбытом 
товаров и услуг. [3, с.27] 
Для предприятий и фирм различных отраслей и сфер деятельности 
использование концепции маркетинга – единственно возможный путь 
создания условий для роста производства продуктов, благодаря которому 
может быть достигнуто увеличение прибыли, что является основой для 
эффективного функционирования предприятия или фирмы. Руководители 
предприятия, специалисты-маркетологи должны учитывать специфику 
функционирования предприятий на различных рынках, особенности 
различных отраслей и сфер деятельности. 
Продовольственные товары (согласно маркетинговой классификации), 
относятся к товарам повседневного спроса, причем большинство из них – к 
основным товарам постоянного спроса. Это жизненно необходимые товары, 
а некоторые их виды незаменимы. Часть продовольственных товаров 
относится к товарам Гиффена, спрос на которые изменяется в том же 
направлении, что и цены. Подорожание этих товаров ведет к обеднению 
низкооплачиваемых слоев населения (потребителей) и заставляет их 
отказаться от более дорогих товаров, увеличивая потребление товаров 
Гиффена. 
 Часть продовольственной продукции – скоропортящаяся. Это 
объективно требует интеграции производства, переработки и реализации, 
развития интегрированного рынка. От уровня обеспеченности населения 
страны продуктами питания зависит ее национальная безопасность, 
социальная, политическая и экономическая стабильность в обществе. 
 С позиции организационного построения продовольственный рынок 
можно структурировать следующим образом:  
- рынок сельскохозяйственной продукции, на котором осуществляется 
сбыт продукции, потребляемой в свежем виде (рынки картофеля, овощей, 
фруктов и др.); 
 - рынок товаров, полученных после переработки сырья (рынки 
молочных и мясных продуктов, хлеб и хлебопродукты и др.). 
 Если рассмотреть продовольственный рынок как систему, то в нем 
можно выделить следующие подсистемы: 
 - отраслевая подсистема – объединяет субъектов рынка по 
производственно-отраслевому принципу (мясная, молочная, хлебопекарная, 
мукомольно-крупяная и др.); 
 - распределительная – включает в себя каналы реализации продукции 
(биржи, оптовые продовольственные рынки, распределительные центры); 
 - региональная – объединение экономических субъектов и 
региональных органов управления по территориальному признаку. 
В последнее время маркетинговые каналы реализации продукции 
модифицируются, ослабляются позиции неорганизованной торговли 
(продажа товаров на рынках) и увеличивается оборот розничной торговли 
торгующих организаций в стационарной торговой сети. В настоящее время, 
по экспертным оценкам, только 10-15% продовольственных товаров 
реализуется через супермаркеты и гипермаркеты. 
Особенностью современного рынка продовольственных товаров 
является его относительная насыщенность. Имеется в виду насыщенность 
рынка за счет низкого платежеспособного спроса населения, невысокого 
уровня удовлетворения рациональных потребностей в продуктах питания. 
Продовольственные товары – это товары первой необходимости, 
поэтому при сегментации продовольственного рынка используются в первую 
очередь демографические критерии (жизненный цикл семьи, 
национальность), так как желания и предпочтения потребителей тесно 
связаны именно с демографическими переменными. 
На продовольственном рынке используются, в основном, следующие 
методы продвижения: 
 - проведение рекламных акций с крупнейшими поставщиками; 
 - стимулирование сбыта (снижение цен на наиболее популярные 
продукты; распространение дисконтных карт с предоставлением скидок на 
все товары конкретных магазинов и др.); 
 - выпуск информационных брошюр; 
 - проведение праздничных акций. 
Одним из основных методов продвижения продовольственной 
продукции является проведение рекламных кампаний. Реклама информирует 
потребителя о новых товарах, убеждает принять решение о приобретении, 
напоминает о товаре. 
Также на продовольственном рынке эффективен событийный 
маркетинг (Event Marketing), т.е. мероприятия, направленные на 
продвижение торговых марок, услуг и компаний с помощью ярких, 
запоминающихся событий. Данные маркетинговых исследований 
показывают, что россиянину свойственны страсть, азарт, и поэтому 
конкурсы, лотереи, игры и т.п. дают наибольшую эффективность при 
продвижении и сбыте продовольственных товаров. 
Отдельные товарные рынки различаются уровнем специализации, 
сбалансированности спроса и предложения, степенью зависимости от других 
рынков, обеспеченностью предприятий сырьевыми, товарными и другими 
ресурсами.  
В современных условиях можно выделить следующие маркетинговые 
особенности продовольственного рынка: 
 - малая ценовая эластичность спроса на продовольственные товары и 
замедленная реакция товаропроизводителей на изменения спроса; 
 - сильная региональная дифференциация потребления; 
 - отсутствие значимых связей между уровнем развития конкурентной 
среды и экономическим ростом отраслей; 
 - наличие региональных кластеров как сетевых структур в некоторых 
продуктовых цепях и, следовательно, перераспределение экономической 
активности в сторону кластерной модели единой продуктовой сети, включая, 
в частности, поставщиков ресурсов, научно-исследовательские институты; 
- очень сильные сезонные колебания конъюнктуры;  
 - на продовольственном рынке реализуется достаточно большой объем 
скоропортящейся и сезонной продукции, что требует интеграции и 
кооперации производства, переработки и реализации в сравнительно сжатые 
сроки; 
 - наличие относительно обособленных региональных рынков, 
характеризующихся необоснованными ценовыми различиями; 
 - существуют предельные величины потребления продовольствия, 
обусловленные физиологическими, историческими, национальными, 
территориальными и климатическими особенностями. Следовательно, при 
насыщении рынка рост доходов не приведет к дальнейшему увеличению 
спроса, а по ряду товаров наблюдается отрицательная эластичность спроса по 
доходу, расширяются возможности переключения спроса на другие товары. 
Для маркетинга потребительского рынка продовольственных товаров 
особое значение приобретает розничная торговля, как основное звено, 
непосредственно взаимодействующее с потребителем. 
 
1.2 Функции маркетинга предприятия сетевой розничной торговли 
 
Розничные торговые сети в России развиваются стремительными 
темпами, ежегодно увеличивая свои обороты. По данным консалтинговой 
компании A.T. Kearney, Россия занимает третье место в рейтинге 
привлекательности развивающихся рынков для глобальных торговых сетей в 
2015 году. Такое бурное развитие несет в себе не только положительные 
моменты – увеличение предложения потребителям, рост розничного 
товарооборота, но и ряд негативных факторов, таких как консолидация 
основной массы предложения товаров в ограниченном количестве сбытовых 
центров, как правило, международных. 
По оценкам некоторых экспертов, розничные сети уже контролируют 
более 15% внутреннего рынка, а в крупных городах удельный вес торговых 
сетей в розничном товарообороте еще выше — до 50%. 
В розничной торговле, как ни в одной другой отрасли хозяйственной 
системы, сформировалась богатая конкурентная среда. Существует 
множество причин, вследствие которых розничное торговое предприятие 
может занять выгодное положение на рынке. Главное, чтобы его 
деятельность была тщательно спланирована с учетом знания рыночных 
условий, поскольку розничная торговля является наиболее мобильной 
рыночной структурой и торговый процесс строиться в соответствии с 
меняющимися требованиями потребителя, изменениями окружающей среды 
и прочих воздействий [2, с.17].  
Таким образом, для обеспечения конкурентоспособности и 
стабильности развития предприятиям розничной торговли необходимо 
использовать комплекс маркетинговых инструментов. 
Торговый маркетинг - это маркетинг торговых услуг, включающих 
закупку товаров и формирование торгового ассортимента в соответствии со 
спросом покупателей, организацию торговых процессов и обслуживание 
населения, предоставление информации потребителям и внутримагазинную 
рекламу, оказание дополнительных торговых услуг и др. 
Функции маркетинга представляют собой совокупность видов 
деятельности, связанной с изучением рынка, развитием ассортимента, 
формированием каналов товародвижения на рынок, проведением рекламы и 
стимулированием продажи, а также с управлением и контролем. Каждая из 
этих функций сама по себе важна, но только в тесной взаимосвязи они 
позволяют успешно реализовать принципы маркетинга. В то же время эти 
основные, присущие любому процессу управления функции могут быть 
конкретизированы и дополнены специфичными для маркетинговой 
деятельности функциями, к которым относятся аналитическая, 

















Рисунок 1.1. - Структура функций маркетинга на предприятии [116] 
- аналитическая: исследование рынка, его фирменной структуры, 
анализ конкурентоспособности отдельных товаров и товарного ассортимента 
в целом, внутренней среды предприятия и др.; 
- производственная: закупка товаров, доведение соответствия товаров 
требованиям покупателей, обеспечение конкурентоспособности товаров и 














































































- продаж: организация торговли, стимулирование продажи новых 
товаров, формирование ценовой политики, обеспечение необходимого 
товарного запаса, сервиса, организация мерчандайзинга; 
- управления и контроля: стратегическое и оперативное планирование, 
обратные связи; функционирование информационной и коммуникативной 
систем в едином комплексе. 
Для взаимоувязки выполнения необходимых функций и решения 
маркетинговых задач на предприятии розничной торговли необходимы 
правильная организация и управление. 
Система маркетинга розничного торгового предприятия представлена в 
таблице 1.2. 
Таблица 1.2 - Элементы маркетинга розничного торгового предприятия 
Элемент Содержание 
Разработка маркетинговых стратегий - поиск сегмента и разработка 
стратегии охвата выбранных 
сегментов; 
- размещение предприятия; 
Проведение маркетинговых 
исследований 




- исследование рынка поставщиков; 
- исследование развития 
предпочтений покупателей; 
Разработка комплекса маркетинга - ассортиментная и марочная 
политика; цеповая политика; 
- решения по форме торгового 
обслуживания; 
- коммуникации 
Решения по подбору торгового 
персонала 
- разработка требований к персоналу; 
- обучение персонала; 
- работа персонала в торговом зале 
 
    В целом последовательность маркетинговых решений при организации 



























Рис. 1.2. Схема маркетинговой деятельности розничного торгового 
предприятия 
Анализ предприятия 
 Товарная функция 
 Финансовая функция 
 Кадровая 
 Функция продаж 
 Функция управления и 
контроля 
Анализ рынка и 
окружающей среды 
Риски и возможности 
на рынке 





Цели и стратегии 
 Определение целей 
 Четкое определение сферы 
деятельности предприятия 
 Стратегия определения 
рынка 
Маркетинговый микс 
 Ассортиментная и марочная 
политика 
 Ценовая политика 
 Сбытовая политика 
 Коммуникативная политика 
Внедрение плана маркетинга 
Контроль деятельности. Оценка 
результатов 
Итак, маркетинговая деятельность сетевого розничного торгового 
предприятия осуществляется в определенной окружающей среде, которая 
создается под влиянием экономических, технологических, законодательных, 
социально-демографических и климатических факторов, международного и 
культурного окружения. Спецификой окружающей среды маркетинга 
розничного сетевого предприятия является взаимодействие с конечными 
потребителями товаров и воздействие продавцов на поставщиков с учетом 
запросов покупателей. 
 
1.3 Тенденции развития продовольственного ритейла в РФ 
 
На сегодняшний  день  самым  динамичным  сектором  экономики  
России  является  рыночная  торговля.  Россия  неизменно  занимает  уже  
несколько  лет  верхние  позиции  в  рейтингах  различных  стран,  которые  
являются  привлекательными  для  развития  розничной  торговли. 
  Исходя  из  результатов  последнего  общемирового  исследования  
компании  CBRE  «Активность  розничных  сетей»,  в  котором  
анализируются  планы  распространения  международных  сетей  в  странах  
Ближнего  Востока,  Европы,  и  Африки,  Россия  заняла  третье  место,  
оставив  позади  даже  такие  «сливочные»  рынки,  как  Франция,  Испания,  
Великобритания  т.  д.   
Росту  российских  позиций  в  мировых  рейтингах  способствовали  
макроэкономические  факторы  (увеличение  реальных  доходов  населения,  
снижение  инфляции,  рост  ВВП,  рост  потребительского  кредитования),  
которые  положительно  сказались  на  развитии  цивилизованной  
розничной  торговли  в  стране,  а  также  динамичное  развитие  рынка  
торговой  недвижимости  в  середине  2000х  годов. [12, с.53] 
Обратимся  к  истории  появления  и  развития  розничной  торговли  
(ритейла)  в  России. 
Специалисты Департамента  консалтинга  РИА  
«РосБизнесКонсалтинг»  в  развитии  ритейла  России  выделяют  четыре  
этапа. 
На  первом  этапе  (1994—1998  год)  несмотря  на  снижение  уровня  
жизни  населения,  общий  спад  промышленного  производства  и  
уменьшение  во  всех  регионах  России,  оборота  розничной  торговли,  
появляются  и  активно  развиваются  продовольственные  рынки. 
Суть  данного  этапа  заключалась  в  переходе  от  оптовой  торговли  
к  розничной  (большинство  современных  торговых  сетей  возникло  в  
результате  диверсификации  бизнеса  дистрибьюторских  и  оптовых  
компаний).  В  розничном  товарообороте  наблюдается  преобладание  
импортных  товаров.  Развитие  сетевой  торговли  начинается  с  появления  
первых  отечественных  компаний  таких  как:  «Лента»,  «Патэрсон»,  
«Седьмой  Континент»  «и  др.  Важным  моментом  стало  появление  
первой  иностранной  сети  «Рамстор»  (Турция)  на  российском  рынке. 
Одними  из  первых  форматов  сетевой  торговли  становятся  дорогие  
супермаркеты,  значительную  часть  которых  составили  представители  
сегмента  среднего  и  высшего  классов.  В  это  время  сетевая  торговля  не  
оказывает  существенное  влияние  на  производителей  и  поставщиков.  
Доля  сетевой  торговли  составила  менее  1  %.[5, с.64] 
Стратегия  сетевых  ритейлеров  изменяется  в  результате  
финансового  кризиса  1998г.,  после  него  начинается  переход  от  дорогих  
супермаркетов  к  дискаунтерам. 
На  втором  этапе  (1998—2000  год)  происходит  рост  внутреннего  
российского  производства  и  сокращение  импорта  продуктов  питания.  
При  этом  у  появившегося  среднего  класса  наблюдается  резкое  
сокращение  доходов.  В  результате  этого  имеющиеся  торговые  сети  
изменяют  свою  политику  в  пользу  расширения  ассортимента  
отечественных  товаров  и  снижения  торговой  наценки.  Осваивается  
торговый  формат  «дискаунтер»  («Пятерочка»,  «Копейка»,  «Магнит»,  
«Дикси»),  который  рассчитан  на  население  со  средним  и  низким  
уровнем  дохода.  Количество  региональных  продуктовых  сетей  
увеличивается. 
Региональное  развитие  реализуется  как  за  счет  региональной  
экспансии  столичных  сетей,  так  и  за  счет  появления  локальных  
торговых  компаний.  Доля  сетевой  торговли  превысила  1  %.  На  рынке  
доминируют  российские  торговые  сети  практически  при  полном  
отсутствии  иностранных  игроков. 
На  третьем  этапе  (2000—2005  год)  —  усиливается  конкурентная  
борьба,  по  сравнению  со  вторым  этапом  на  котором  между  собой  
конкурировали  российские  компании,  на  данном  этапе  в  борьбу  
включаются  транснациональные  корпорации,  происходит  массовый  
выход  иностранных  сетей  на  российский  рынок. 
Активизирование  деятельности  зарубежных  сетей  в  России  
подстегнуло  к  развитию  федеральных  сетей  в  регионах,  увеличивается  
количество  сделок  по  поглощениям  и  слияниям  в  регионах. 
Возникают  новые  форматы  такие  как  “cash  &  carry”  и  
«гипермаркет».  Именно  в  этот  момент  возникли  конфликты  ритейлеров  
с  производителями  и  поставщиками.  Исходя  из  этого,  правила  на  рынке  
начинают  устанавливать  именно  сети,  а  не  производители.  Торговыми  
сетями  осваиваются  новые  инструменты  финансирования:  
облигационные  кредиты,  займы.  Доля  сетевой  розничной  торговли  
растет  в  2000—2005  гг.  до  24  %,  и  розница  уже  является  наиболее  
развитой  современной  российской  отраслью.  
Четвертый  этап  развития  российской  розничной  торговли  
начинается  в  2005  г.  Появляются  группы  компаний-ритейлеров  с  
оборотом  более  1  млрд  долл.  Ритейлерами  активно  привлекаются  в  
качестве  финансовых  инвесторов  внешние  финансирования:  
инвестиционные  фонды,  банковские  кредиты,  облигационные  займы.  
Активно  развиваются  большие  и  средние  региональные  сети.  
Происходит  рост  количества  торговых  площадок  за  счет  строительства  
торгово-развлекательных  и  торговых  центров  [2,  с.  62—63] 
Интенсивное развитие оборота торговых сетей по сравнению с 
оборотом розничной торговли в целом по РФ, рост доли оборота сетевого 
ритейла в совокупном товарообороте. 
 По официальным данным Росстата в 2015 г., оборот торговых сетей в 
нашей стране составил 3 536,2 млрд руб., величина оборота розничной 
торговли в целом достигла 19 082,6 млрд руб. (табл. 1.3). Сетевая розничная 
торговля демонстрирует высокие темы роста, являясь одной из 
быстрорастущих отраслей отечественной экономики. 
Таблица 1.3 - Динамика оборота торговых сетей и оборота розничной 
торговли РФ за 2012–2015 гг.* 
Показатель                                      Год 2012 2013 2014 2015 










Оборот розничной торговли – всего, 









Доля торговых сетей в совокупном 
обороте, % 
  14,1 14,6 15,85 18,5 
*Рассчитано по [8-10]. 
Следует отметить, что наблюдается опережающая динамика продаж 
сетевого ритейла по сравнению с общероссийской динамикой оборота 
товаров. Так, в 2012–2015 гг. темпы роста товарооборота сетевого ритейла 
были на 4,0–19,8 % выше общероссийских показателей продаж. В среднем за 
исследуемый период темп роста оборота торговых сетей составил 121,6 % 
при среднегодовом темпе роста оборота розничной торговли в целом по РФ 
111,1 %.  
Превышение темпов роста продаж торговых сетей обусловило рост 
доли оборота сетевого ритейла в совокупных продажах, которая заметно 
увеличилась и достигла в 2015 г. 18,5 % товарооборота. Усиление доминанты 
сетевого ритейла, интенсификация продаж торговых сетей обусловлены 
активизацией сетевых технологий бизнеса, тенденцией к росту концентрации 
торгового капитала и интеграционных взаимодействий бизнес-среды, что 
соответствует общемировым трендам. Вместе с тем уровень насыщения 
сетевым ритейлом в России отстает от зарубежных стран, в которых доля 
торговых сетей составляет порядка 60–90 % товарооборота отрасли [11, 12]. 
На  современном  этапе  можно  выделить  некоторые  проблемы  
развития  розничной  торговли  в  России. 
1.  Развитие  международных  ритейлеров  в  России  тесно  связано  со  
строительством  торговых  центров.  Существует  четкая  корреляция  между  
количеством,  представленных  в  городе  брендов  и  объемом  
качественного  предложения  на  рынке  торговой  недвижимости.  
Наличие  площадей,  соответствующих  требованиям,  является  
краеугольным  вопросом  для  международных  игроков.  Такие  площади  в  
регионах  могут  предоставить  только  современные  торговые  центры.  В  
свою  очередь  логистика,  например,  для  крупноформатных  ритейлеров  
также  является  не  последним  вопросом  при  формировании  планов  
развития.  
2.  Сложившиеся  торговые  коридоры  в  региональных  городах  если  
и  присутствуют,  то  в  небольшом  количестве.  Как  показывают  
исследования,  этот  сегмент  меньше  освоен  международными  
компаниями,  нежели  торговыми  центрами.  В  силу  ограниченного  
предложения.  Федеральные  сети,  как  правило,  менее  требовательны  к  
качеству  локации,  поэтому  их  торговые  точки  размещаются  на  улице  
чаще.  
3.  Рынок  непродовольственной  розницы  имеет  крайне  низкую  
степень  консолидации.  Существует  огромный  потенциал  для  развития  
сетевой  розницы  в  регионах.  Ведущие  международные  компании  в  
таких  сегментах  торговли,  как  одежда  и  обувь,  имеют  все  возможности  
для  открытия  в  городах  России  существенной  доли  новых  европейских  
точек. 
4.  Москва  была  и  остается  первым  городом  для  выхода  сетей  на  
российский  рынок.  Может  пройти  достаточно  большое  время,  прежде  
чем  компания  выйдет  за  пределы  МКАД  —  пока  есть  возможность  
выстроить  эффективную  сеть  в  Москве,  другие  города  остаются  без  
внимания.  Такая  ситуация  типична  не  только  для  люксовых  марок,  но  
и  для  многих  брендов  среднего  ценового  сегмента  [1,  с.  2]. 
Для  дальнейшего  совершенствования  функционирования  сектора  
ритейла  можно  предложить  следующие  направления: 
·     участники  сектора  ритейла  должны  увеличить  интенсивность  
кооперации,  причем  кооперации  по  всей  цепочке,  начиная  первичным  
производителем  и  заканчивая  акционерами  (такой  подход  получил  
название  «сэндвич»); 
·     государству  необходимо  выработать  иные  условия  для  
субъектов  ритейла; 
·     следует  обеспечить  тесное  взаимодействие  потребителей  и  
продуктовой  безопасности  (нужны  гарантии,  чтобы  человек  был  
доволен); 
·     необходимо  принять  все  меры  по  сохранению  штата  
профессиональных  сотрудников. 
Таким  образом,  рынок  розничной  торговли  является  одним  из  
самых  развивающихся  в  настоящее  время,  однако  он  характеризуется  
наличием  определенных  проблем,  препятствующих  развитию  сектора  
ритейла.  В  целях  повышения  эффективности  работы  рынка  розничной  
торговли,  необходимо  учитывать  данные  проблемы,  искать  пути  их  
решения,  возможно,  обращаясь  к  зарубежному  опыту. 
  
Заключение 
Обеспечение населения качественными продовольственными товарами 
является одним из важнейших аспектов экономического и социального 
развития территории, так как сфера потребления продовольственных товаров 
– это сфера постоянного спроса, что обусловливает активность 
хозяйствующих субъектов в стремлении его удовлетворения для получения 
желаемого уровня прибыли.  
Крупнейшие национальные операторы давно определили тенденцию 
регионального развития как одно из приоритетных направлений. Этому в 
немалой степени способствует приход иностранных фирм, усиление 
конкуренции между основными сетями в различных розничных форматах, 
необходимость экспансии сетей в крупные региональные центры с развитой 
инфраструктурой и высокой покупательной способностью населения. 
Таким образом, для обеспечения конкурентоспособности и 
стабильности развития предприятиям розничной торговли необходимо 
использовать комплекс маркетинговых инструментов 
Любое маркетинговое исследование состоит из пяти основных этапов:  
1. выявление проблем и формулирование целей. 
2. отбор источников информации    
3. сбор информации   
4. анализ имеющихся данных   
5. представление полученных результатов. 
Концепция развития торговли в Красноярске исходит из того, что 
розничная торговля будет существенно улучшать качество обслуживания 
населения при расширении своего типового разнообразия, формировании 
торговых сетей, крупных универсальных различных предприятий, торговых 
центров и торговых комплексов. Краевая стратегия должна учитывать весь 
спектр торговых сетей, развитие которых протекает с характерными 
особенностями. 30. 
Стратегия развития (стратегия роста) - выражает стремление пред-
приятия к росту объемов продаж, прибыли, повышения рентабельности и 
других показателей эффективности производства. Эту стратегию чаще всего 
применяют предприятия динамично развивающихся отраслей с 
быстроменяющейся технологией. 
Крупнейшие национальные операторы давно определили тенденцию 
регионального развития как одно из приоритетных направлений. Этому в 
немалой степени способствует приход иностранных фирм, усиление 
конкуренции между основными сетями в различных розничных форматах, 
необходимость экспансии сетей в крупные региональные центры с развитой 
инфраструктурой и высокой покупательной способностью населения. 
Гипермаркет «ХХХ» учрежден в 1992 году.  Правовое положение 
общества определяется Уставом и Учредительным договором.  
В результате полученных данных можно сделать следующие выводы: 
рентабельность конечной деятельности увеличилась за 2015 год на ХХХ, при 
увеличении суммы чистой прибыли на ХХХ в относительном выражении или 
на ХХХ тыс. руб. в абсолютном. Рентабельность продаж, увеличившись на 
ХХХ, составила ХХХ, что является положительным результатом. Фонд 
заработной платы вырос на ХХХ, что связано с ростом численности 
работников и суммы заработной платы.  Уровень издержек обращения 
снизился  на ХХХ, а их сумма  увеличилась на ХХХ тыс. руб. и составила за 
2015 год - ХХХ тыс. руб. Эти изменения связаны с ростом объема 
товарооборота, повышением эффективности труда работников, снижением 
материальных затрат. По результату проведенного анализа основных 
показателей деятельности супермаркета «ХХХ» была выявлена 
положительная динамика, что показывает рост и прибыльность данного 
предприятия.  
Гипермаркет «ХХХ» имеет высокий уровень конкурентоспособности. 
На предприятии была выявлена наиболее оптимальная стратегия, которая 
позволит гипермаркету «ХХХ» максимизировать получаемую прибыль и 
завоевать большую долю рынка. Оптимальная стратегия заключается в том, 
что гипермаркет «ХХХ» должен усиливать свои позиции на рынке г. 
Красноярска и прилежащих к нему регионах. Выбранная стратегия вполне 
соответствует возможностям и потенциалу анализируемой организации.  
Слабой стороной в гипермаркете «ХХХ» является недостаточность 
складских помещений, это затрудняет продажу товаров, занижает 
финансовый результат. Поскольку большинство поставщиков сильно 
удалены от местоположения фирмы, то поставки товаров происходят не 
часто и крупными партиями. Поэтому в дальнейшем необходимым является 
поиск дополнительных складских площадей для хранения, обработки и 
производства товаров. 
Так как супермаркеты «ХХХ» не первый год работают на рынке города 
Красноярска, известны среди населения и предприятий Красноярского края, 
то в основном им используются напоминающая реклама, которая 
чрезвычайно важна на этапе зрелости и развития предприятия, для того, 
чтобы заставить потребителя вспомнить о товаре, магазине, в котором они 
могут приобрести качественную продукцию. 
Таким образом, экономический эффект от предложенных рекламных 
мероприятий составил ХХХ тыс. руб.  
Экономическая эффективность рекламы, выраженная рентабельностью 
рекламы, составила ХХХ, под воздействием рекламы оборачиваемость 
товаров увеличилось в среднем на 4 дня. 
 Все это свидетельствует о том, что данные рекламные мероприятия 
экономически эффектны. 
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